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Resumen
El propósito de este estudio fue realizar una revisión sistemática de los artículos científicos publica-
dos entre 2010 y 2015 en torno a los estilos de vida en el área de consumidor para establecer el estado 
actual de la investigación. Las fuentes de información fueron las bases de datos Science Direct®, 
Springer Journal®, Academic Search Complete® y Scopus®. Un total de 94 artículos fueron depura-
dos en una base de datos y se procedió a realizar análisis descriptivos. Se encontró una prevalencia 
de los estudios correlacionales y de tipo transversal. En la parte final del artículo se presentan los 
resultados de un análisis de convergencias que permite caracterizar los aspectos de interés crítico 
en el área. De acuerdo con el análisis de contenido realizado, se pueden definir los estilos de vida en 
el área de consumidor como una forma distintiva y consistente de vida, en la que están implicados 
procesos psicológicos, sociales y culturales. Estos procesos median en el proceso de compra, uso y 
descarte de bienes y servicios.
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The purpose of this study was to carry out a systematic review of the scientific articles published 
between 2010 and 2015 around lifestyles in the consumer area to establish the current state of re-
search. The sources of information were the Science Direct®, Springer Journal®, Academic Search 
Complete® and Scopus® databases. A total of 94 articles were purified in a database and proceed-
ed to perform descriptive analyzes. A prevalence of correlational and cross-sectional studies was 
found. In the final part of the article we present the results of a convergence analysis that allows 
us to characterize the aspects of critical interest in the area. According to the content analysis car-
ried out, lifestyles can be defined in the consumer area as a distinctive and consistent way of life, 
in which psychological, social and cultural processes are involved. These processes mediate the 
process of purchase, use and disposal of goods and services.
Keywords: Lifestyles, literature review, consumer psychology, conspicuous consumption, ideo-
logical consumption.
La investigación en estilos de vida en psicología de consumidor 
La literatura sobre el estilos de vida es extensa y aunque tiende a atribuirse al área 
del marketing, el término originalmente fue utilizado en ciencias sociales (Sarabia, 
Dolores De Juan y González, 2009). Las posturas iniciales concibieron los estilos de 
vida como las formas de ser, el estatus, la personalidad y el carácter del individuo 
(Daniela, Roxana y Elena, 2014; Lin, 2012). Posteriormente, el concepto se amplió 
en el sentido socio-cultural; el estilo de vida tiene un significado construido cultural-
mente y es un medio por el cual se establece la pertenencia a un grupo social parti-
cular y, en consecuencia, le permite a un individuo diferenciarse de los miembros de 
otros grupos (Sarabia, Dolores De Juan y González, 2009).
No hay una definición unívoca de los estilos de vida en la literatura científica 
(Schäfer, Jaeger-Erben, y Dos Santos, 2011). Sin embargo, existen múltiples defini-
ciones, que coinciden en considerarlos como patrones consistentes en el tiempo que 
caracterizan a un grupo y dirigen su conducta, además de determinar y expresar la 
identidad tanto personal como grupal (Daniela et al, 2014; Närvänen, Kartastenpää 
y Kuusela, 2013; Pagalea y Uta, 2012). 
Desde la teoría de la identidad social, el estilo de vida es un medio para formar 
la concepción y expresión que tiene cada persona acerca de sí misma y de su perte-
nencia o no a determinados grupos (Cătălin y Andreea, 2014). La identidad social 
proporciona a las personas normas, rituales y significados asociados a la forma en la 
que se debe vivir (Närvänen et al, 2013).
Uno de los campos en los que se ha abordado los estilos de vida es en el consumo. 
Los estudios de mercado buscan una comprensión de las personas y su comporta-
miento, con el fin de proporcionar a los vendedores de bienes y servicios, de los sec-
tores público y privado, las herramientas para lograr sus objetivos de marketing. En 
este contexto, el interés por los estilos de vida cobra relevancia dado que el conoci-
miento de las variables sociodemográficas no eran suficientes para la segmentación 
adecuada del mercado (Veal, 1993).
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El estudio de los estilos de vida en el proceso de segmentación de mercados y la 
comprensión de los clientes objetivo se centra en la identificación de las actividades 
que la gente disfruta realizar, la delimitación de las temáticas de interés, sus opinio-
nes y valores (Forehand, Deshpandé y Reed, 2002). Una de las formas de caracterizar 
estos elementos es a través de la compra, uso y descarte de productos y servicios, dado 
que como lo sostienen Grunert, Perrea, Zhou, Huang, Sørensen y Krystallis (2011), 
estos procesos no son sólo los medios de expresión de los estilos de vida, sino que, la 
gente busca congruencia entre el significado simbólico del producto y su propia forma 
de ver la vida (Forehand et al, 2002).
En este orden de ideas, el consumidor es, de manera holista, un agente social 
portador de una serie de estructuras semióticas; da sentido y cambia el valor de los 
objetos, así como el uso y adquisición de los mismos, razón por la cual, no puede ser 
abordado únicamente desde una visión reduccionista como un ser que procura sola-
mente la satisfacción de sus necesidades básicas. De acuerdo con Baudrillard (1988), 
el consumo no tiene un enfoque exclusivamente utilitario, en el que los productos se 
limitan a responder a necesidades básicas, sino que se dan lugar a relaciones y códigos 
de significados, construidos social y culturalmente.
De esta forma, el consumo se ha convertido en un proceso de interacción social, en 
que los bienes y servicios son signos que informan sobre relaciones entre los miembros 
de un grupo y su distinción con otros grupos. En el espacio social los bienes y servicios 
adquieren valor por los significados más que por su uso (Baudrillard, 1988). Desde 
esta perspectiva, los bienes son medios de expresión de patrones de compra, estilos de 
vida y procesos psicológicos (Fenollar, 2003).
Según Chaves y Rodríguez-González (2013), existen diferentes tipos de consumo, 
los cuales se clasifican de acuerdo con el significado cultural que tiene para quien lo 
consume. Así, la tipología de consumos está circunscrita en: (a) consumo estatutario, 
(b) conspicuo, (c) hedónico, (d) identitario, (e) responsable, e (f) ideológico. Éstos se 
constituyen en áreas de interés para la comprensión del consumo como la construcción 
de relaciones sociales y símbolos, más que la satisfacción de necesidades primarias. 
En este contexto, la cultura y el consumo interactúan creando un sistema de signifi-
cados (Fenollar y Ruiz, 2004) que constituye lo que se conoce como consumo simbólico.
Debido a las diferentes aproximaciones y definiciones de los estilos de vida y, por 
ser un constructo frecuentemente utilizado en Psicología del consumidor, el presente 
estudio tuvo por objetivo establecer el estado actual de la investigación en estilos de 
vida en esta área de aplicación mediante el desarrollo de una revisión sistemática de 
artículos científicos arbitrados por pares, publicados en los últimos 5 años en las bases 
de datos de referencia.
Método
Tipo de estudio
En este estudio se desarrolló un análisis de tipo descriptivo bibliométrico a partir de 
la revisión sistemática de literatura científica relacionada con el tema de los estilos de 




La búsqueda de la información se llevó a cabo en agosto del 2015 en las bases de datos 
Science Direct®, Springer Journal®, Academic Search Complete® y Scopus®. La combi-
nación de las palabras consumer AND lifestyle fue usada en los campos de búsqueda, 
título, abstract, palabras clave. La revisión se realizó teniendo en cuenta un período 
de 6 años comprendidos entre 2010 y 2015. Se incluyeron artículos publicados y aque-
llos en versión pre-print.
Como parámetros para la depuración de la revisión se incluyeron solamente aque-
llos artículos que tuvieran la expresión lifestyle como variable de interés en los estu-
dios; se excluyeron los artículos en los que lifestyle estaba relacionada con áreas de 
conocimiento diferentes a la psicología del consumidor (por ejemplo: psicología de la 
salud). Se diligenciaron los datos bibliográficos de los artículos que cumplieran con los 
criterios de inclusión en una matriz de Excel®, de la que posteriormente se efectuó la 
eliminación de los artículos duplicados.
Se diseñó una matriz en Excel® 2010 para sistematizar la información de cada uno 
de los artículos, incluyendo los siguientes campos: base de datos de la que se descargó, 
revista de publicación, referencia en formato APA, abstract o resumen, tipo de consu-
mo, definición de estilo de vida, palabras claves, autores, filiación institucional, año 
de publicación, continente de publicación, país donde se desarrolló el estudio. Además 
se incluyó el objetivo textual, metodología, tipo de estudio, diseño, tipo de artículo, 
unidad de análisis, tamaño muestral, características de la muestra y resultados. Se 
acudió a SCImago® para obtener el país de publicación. También fue necesaria la con-
sulta de Google Scholar® para identificar el número de citas. 
El número de artículos encontrados a partir de la búsqueda en las cuatro bases 
de datos fue de 816. No obstante, esta cantidad disminuyó a 94 artículos después de 
aplicar los criterios de exclusión y eliminar los artículos duplicados.
Análisis de datos
La base de datos obtenida se normalizó manualmente en Excel® 2010. Se procedió a 
realizar un análisis descriptivo de las variables de la base de datos y tablas dinámicas 
para visualizar las interacciones entre las variables de análisis.
De manera complementaria a los análisis bibliométricos, se realizó un análisis de 
contenido de las definiciones sobre estilos de vida. En primera instancia se desarrolló 
un análisis de convergencias de las definiciones según el tipo de consumo, posterior-
mente se establecieron las convergencias de las definiciones resultantes de cada tipo 
de consumo. 
Resultados
En la figura 1 se presenta el número de artículos publicados en cada una de las bases 
de datos consultadas. La base de datos con más publicaciones fue Scopus®, represen-
tando el 62% del total de artículos, seguida por Science Direct® con 30% de artículos 
publicados. En contraste, las publicaciones realizadas en Academic Search Complete® 
y Springer Journal® representan solo el 5% y el 3%, respectivamente. 
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Figura 1. Número de artículos publicados en la temática por base de datos.
 
Un total de 346 palabras clave fueron identificadas en los artículos revisados. 
Como se muestra en la figura 2, el término más utilizado fue consumo sostenible, en 7 
de los 94 artículos, seguido de la expresión comportamiento del consumidor usado en 
6 artículos. Los términos análisis de conglomerados, segmentación de estilos de vida 
y materialismo, representan cada uno solo el 0,90% de las palabras clave utilizadas. 
Figura 2. Frecuencias de palabras clave.
 
Las universidades que resultan ser generadoras de investigación en la temática 
de interés en esta revisión se pueden observar en la figura 3. De 153 instituciones 
solo 5 tienen mayor visibilidad frente al resto. Aarhus University representa el 4,1% 
en contraste con RMIT University y Simon Fraser University que solo representan el 
1,9% de las instituciones que promueven el desarrollo del conocimiento en el área de 
estilos de vida aplicados a consumidor. 




En la figura 4 se presenta el número de artículos relacionados con el año de 
publicación. El año 2012 fue el periodo con más publicaciones con un total de 24 
artículos, seguido por el año 2011. En contraste, en el año 2010, solo hubo 6 pu-
blicaciones. Se puede evidenciar que posterior al año 2012 hubo un decremento en 
las publicaciones sobre el tema de interés para este estudio, sin embargo, es im-
portante precisar que la búsqueda de información se llevó a cabo hasta agosto del 
2015 por lo que el número de artículos de este último año no comprende todas las 
publicaciones del mismo.
Figura 4. Número de artículos publicados por año entre 2010 y 2015.
Se realizó un análisis de las publicaciones respecto al país en el que se desa-
rrolló el estudio. Como se evidencia en la figura 5, China es el país donde se de-
sarrollaron la mayor cantidad de estudios, con 24 artículos, seguidos de Estados 
Unidos y Reino Unido. Australia y Brasil solo desarrollaron el 4% de las investi-
gaciones.
Figura 5. Países en los que se han desarrollado los estudios sobre Lifestyle.
 
El número de citas que había recibido cada artículo se obtuvo a través de 
Google Scholar®, el rango de citas de los artículos tomados en esta revisión varía 
entre 0 y 97. En la tabla 1 se presentan los artículos que han tenido 40 o más 
citaciones. El artículo de Chernev, Hamilton y Gal (2011), fue el más citado con 
97 citas.
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Tabla 1
Número de citas por artículo
Referencia Número de citas
Chernev, A., Hamilton, R., & Gal, D. (2011). Competing for Consumer Identity: Limits to Self-
Expression and the Perils of Lifestyle Branding. Journal of Marketing, 75(3), 66–82. http://
doi.org/10.1509/jmkg.75.3.66
97
Nie, C., & Zepeda, L. (2011). Lifestyle segmentation of US food shoppers to examine organic 
and local food consumption. Appetite, 57(1), 28–37. http://doi.org/10.1016/j.appet.2011.03.012 69
Jayasankara Prasad, C., & Ramachandra Aryasri, A. (2011). Effect of shopper attributes on 
retail format choice behaviour for food and grocery retailing in India. International Journal of 
Retail & Distribution Management, 39(1), 68–86. http://doi.org/10.1108/09590551111104486
68
Li, G., Li, G., & Kambele, Z. (2012). Luxury fashion brand consumers in China: Perceived 
value, fashion lifestyle, and willingness to pay. Journal of Business Research, 65(10), 1516–
1522. http://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.019
68
Jang, Y. J., Kim, W. G., & Bonn, M. A. (2011). Generation Y consumers’ selection attributes 
and behavioral intentions concerning green restaurants. International Journal of Hospitality 
Management, 30(4), 803–811. http://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.12.012
53
Hudders, L., & Pandelaere, M. (2011). The Silver Lining of Materialism: The Impact of Luxury 
Consumption on Subjective Well-Being. Journal of Happiness Studies, 13(3), 411–437. http://
doi.org/10.1007/s10902-011-9271-9
51
Lee, E. M., Park, S.-Y., Rapert, M. I., & Newman, C. L. (2012). Does perceived consumer fit 
matter in corporate social responsibility issues? Journal of Business Research, 65(11), 1558–
1564. http://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.02.040
46
Alebaki, M., & Iakovidou, O. (2011). Market segmentation in wine tourism: A comparison of 
approaches. Tourismos, 6(1), 123–140. Retrieved from http://www.scopus.com/inward/record.
url?eid=2-s2.0-79953291250&partnerID=tZOtx3y1
42
Michaelidou, N., & Hassan, L. M. (2010). Modeling the factors affecting rural consumers’ 
purchase of organic and free-range produce: A case study of consumers’ from the Island of Arran 
in Scotland, UK. Food Policy, 35(2), 130–139. http://doi.org/10.1016/j.foodpol.2009.10.001
40
La investigación llevada a cabo en éste artículo se basa en la hipótesis de que los 
consumidores utilizan las marcas para expresar su identidad, lo que ha llevado a mu-
chas empresas a reposicionar sus productos, centrándose en los atributos funcionales 
y en cómo encajan estos en el estilo de vida del consumidor. Los resultados indican que 
la necesidad de autoexpresión y la preferencia por determinadas marcas dependen de 
la disponibilidad de medios alternativos de autoexpresión. Así, por ejemplo, compor-
tamientos auto-expresivos como la personalización de los productos, pueden llevar a 
generar identidad en el consumidor. 
Por otro lado, respecto a los tipos de metodología y de estudio, se identificaron 63 
artículos con una orientación cuantitativa, constituyendo el 67% del total de artículos 
(ver figura 6). Se evidenció que la mayoría de los artículos analizados presentaban 
estudios de correlacionales (35,1%), seguido de los descriptivos con un 21,3%, consti-
tuyendo el 56,4% del total de artículos. En contraste, los estudios de tipo explicativo, 
instrumental y exploratorio representan tan solo el 7,4%, 2,1% y 1,1% respectivamente 




Tipo de estudio en estilos de vida










Veintiún estudios se desarrollaron con una metodología de corte cualitativo, los 
cuales representan el 22% del total de artículos (ver figura 6). Los estudios herme-
néuticos constituyeron el 16% de los artículos. Por su parte, los estudios etnográficos 
y fenomenológicos representan solo el 5% y el 1% de los métodos utilizados para abor-
dar los estilos de vida (ver tabla 2). Finalmente, la metodología mixta representa el 




















Figura 6. Porcentajes tipo de metodología en los artículos sobre lifestyle.
Por otro lado, en la tabla 3, se presentan los datos correspondientes a la variable 
tipo de diseño. Allí se muestra que el tipo de diseño más utilizado fue el transversal 
(62% de los artículos), en contraste con los diseños experimentales que solo represen-
tan el 7% de los datos. Uno de los artículos fue de tipo instrumental por lo que no 
aplica algún tipo de diseño.
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Tabla 3
Tipo de diseño en estilos de vida






En cuanto a la variable tipo de consumo, como se evidenció en la tabla 4, se en-
contró que de los 94 trabajos revisados 30 abordaban el consumo responsable, segui-
do por el consumo hedónico (18 artículos) y el consumo identitario (17). Los trabajos 
referidos al consumo ideológico (8 artículos), utilitario (8 artículos), estatutario (7) y 
conspicuo (5) tienen una frecuencia más baja. 
Tabla 4
Número de artículos por tipo de consumo








Consumo hedónico. Consumo utilitario. 1
De manera complementaria a los análisis bibliométricos se elaboró un análisis 
de contenido de las definiciones sobre estilos de vida; considerando que únicamente 
71 de los 94 artículos tenían definida esta variable. En la tabla 5, se pueden evi-
denciar las definiciones por tipo de consumo, resultado de las convergencias que se 
identificaron en las definiciones dadas en los artículos. Se trabajó con 7 tipos de con-





Definiciones de estilo de vida de acuerdo al tipo de consumo
Categoría Definición estilos de vida
Consumo 
conspicuo
En el consumo conspicuo los estilos de vida son entendidos como comportamientos observables 
que reflejan necesidades internas y deseos del consumidor. Representan las características 
distintivas describen a un grupo y lo distinguen de los demás. Son reacciones o respuesta 
a estímulos culturales, individuales y sociales. Permite predecir el comportamiento del 
consumidor, es un medio para entender la imagen idealizada del consumidor y de cómo quiere 
que otros lo vean, es decir, que es la forma en que se clasifican en términos individuales y 
grupales sobre la base de las cosas que hacen y cómo eligen invertir su dinero. Las actividades, 
los intereses, las opiniones y la elección de productos o servicios son indicadores del estilo del 
consumidor.
Los principales métodos usados para su medición son AIO (actividades, intereses y opiniones), 
VALS (estilos de vida y valores) y LOV (valores). 
Consumo 
estatutario
En consumo estatutario los estilos de vida se concentran en aquellos comportamientos 
distintivos de vida cuyos determinantes pueden ser de carácter social, individual o cultural; 
estos elementos únicos describen a un grupo y lo distinguen de los demás, ya que dentro 
de estos se mantienen unas reglas, rituales y significados de consumo. Se constituye de la 
interacción con el ambiente u otros individuos. Los intereses, las opiniones y la elección de 
productos o servicios son indicadores del estilo del consumidor. Tiene como característica la 
consistencia, la cual permite predecir el comportamiento futuro. 
Por lo que, el estilo de vida de lujo puede ser descrito en términos de la actitud personal hacia 
un producto de marca particular que trae la satisfacción de las necesidades psicológicas y 
funcionales del individuo, es una expresión material de la propia identidad. 
Consumo 
hedónico
Los estilos de vida, desde el consumo hedónico, son entendidos como un espacio social en el que 
hay patrones consistentes de consumo y en el que la cercanía entre consumidores con respecto 
a variables culturales, sociales y psicológicas da lugar a la caracterización de un grupo social 
y la diferenciación de éste con respecto a otros grupos; con lleva a un modo distintivo de vida. 
Se constituye de la interacción con el ambiente u otros individuos. A partir del consumo se 
representa la identidad del consumidor, incluyendo los productos que uno compra, cómo los 
utiliza, cómo se piensa de ellos y cómo se siente acerca de ellos. Las actividades, los intereses, 
las opiniones y la elección de productos o servicios son indicadores del estilo del consumidor.
Por lo tanto, el estilo de vida es cómo se vive, es la imagen que tiene el consumidor sí mismo 
y las metas o motivaciones del consumidor, la cual es resultado de cómo fue socializado en su 
cultura, mediante la creación de símbolos culturales que reflejan la identidad del consumidor. 
Tiene en cuenta el lugar donde se lleva a cabo el consumo y la búsqueda recompensas 
intrínsecas como placer, diversión, aventura y distracción a través de los productos. Los 
principales métodos usados para su medición son AIO, VALS (estilos de vida y valores), LOV 
y teoría impulsada de espacio social.
Consumo 
identitario
Desde el consumo identitario los estilos de vida son entendidos como una forma o medio 
de expresión, en la que algunos productos se convierten en objetos de representación que 
satisfacen una necesidad de autoidentificación y autodefinición compartida en términos de las 
propiedades que definen a un grupo particular. Se reflejan en patrones de acción consistentes. 
Los estilos de vida de los consumidores vinculan su identidad del yo y social, la que se refleja 
en el consumo de productos y marcas. Así pues, el consumidor busca congruencia entre el 
significado simbólico del producto y sus propias formas de ver la vida en general.
Los estilos de vida permiten predecir y son el conjunto de comportamientos de los consumidores 
(cómo los consumidores piensan, viven, actúan, sienten) que reflejan variables culturales, 
sociológicas y psicológicas. Además, permiten diferenciar a los grupos de personas, entendiendo 
lo que hace la gente y por qué lo hacen. Son resultado del moldeamiento e interacción social, 
proporcionando signos cargados de significados culturales, normas, funciones y criterios para 
vivir. Han sido evaluados a través de los métodos de AIO, VALS. 




Los estilos de vida desde el consumo ideológico hacen referencia a la orientación que un 
individuo y su grupo desarrollan y siguen al apropiar o difundir creencias que median en 
el consumo de productos o servicios, dichas creencias están basadas en el contexto cultural 
y medio psicosocial relacionado con la etapa de vida de los individuos. Son conductualmente 
observables y dan regularidad a las prácticas de consumo similares que adopta el grupo.
Son una construcción colectiva y simbólica que se construye como referencia a otros grupos 
específicos, que permite agrupar a los consumidores en grupos en los que las personas se 
comportan de manera similar. Describe los roles que las personas desempeñan en la vida 
y cómo ellos piensan que deberían cumplir dichos roles. Por lo tanto, los estilos de vida 




Los estilos de vida en el consumo responsable se definen como elementos cognitivos y 
conativos de los consumidores asociados con los productos y servicios que se compran, usan 
y desechan; dicho grupo de actividades, intereses y opiniones reflejan patrones consistentes 
que las personas siguen en sus vidas. Los estilos de vida reafirman y moderan la identidad 
del consumidor, social y cultural, representando la manera en que las personas desean vivir. 
Se relacionan con aquellos elementos únicos que describen a un grupo y lo distingue de otros, 
por lo que se considera un criterio de clasificación social. Es resultado de las dimensiones 
simbólicas producto de las interacciones con el ambiente. 
Se entienden como la disposición a participar en comportamientos de consumo (selección 
de productos, uso y desecho de los mismos) que impliquen temas sociales, ambientales, 
alimentación saludable y con los animales, de acuerdo con los valores personales del consumidor, 
de esta manera se adapta el comportamiento del consumidor a conseguir los mismos valores 
básicos en todas las facetas de su vida. Por lo tanto, el acto de consumo que caracteriza los 
estilos de vida involucra aspectos de responsabilidad social, información específica sobre los 
bienes y servicios y del contexto socio-económico y cultural. Tiene en cuenta variables sociales, 
culturales y psicológicas. Métodos utilizados para medir el estilo de vida AIO y VALS.
Consumo 
utilitario
Desde el consumo utilitario los estilos de vida se conciben como la forma en la que vive un 
individuo, en la que lo que prima es la utilidad u objetivo de aquello que se consume, así como 
los atributos del producto, que satisfacen y guían las necesidades básicas del consumidor. 
Supone la mediación entre percepciones y comportamientos específicos del producto. Se define 
por las características de un determinado grupo, que permiten a su vez, diferenciarlo de 
otros grupos. Se ve afectado no solo por dimensiones psicológicas del consumidor sino por 
dimensiones socio-culturales (cultura, grupos de referencia, la familia, clase social), lo cual 
influye en la elección de productos y marcas. 
Son comportamientos consistentes, influenciados y modelados por un grupo social de 
referencia, orientados a los productos, eventos o recursos. Por lo que, los intereses y 
necesidades son susceptibles de ser compartidas.
De acuerdo con el análisis de contenido realizado, se pueden definir los estilos de 
vida en el área de consumidor como una forma distintiva y consistente de vida, en la 
que están implicados procesos psicológicos, sociales y culturales. Estos procesos me-
dian en el proceso de compra, uso y descarte de bienes y servicios.
Discusión
El propósito de este estudio fue hacer una revisión de los artículos publicados en 
revistas científicas sobre los estilos de vida en el área de consumidor entre los años 
2010 y 2015. El estudio permitió conocer la producción científica en la temática de 
intereses, identificando la representación de las fuentes más citadas, las instituciones 
que promueven la producción en este tema, los países en los que se desarrollan los 
estudios, la metodología utilizada y el tipo de método que contribuye a sistematizar 
la investigación y favorece el logro de los objetivos establecidos. 
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Uno de los aspectos importantes a resaltar está relacionado con las palabras cla-
ve. Las palabras clave representan una herramienta fundamental a la hora de rea-
lizar búsquedas bibliográficas, proporcionando acceso a todos los trabajos relaciona-
dos con la temática; consolidados en las bases de datos científicas. En los resultados 
de este documento se encontró que únicamente 7 palabras tienen uso relativamente 
frecuente, lo que implica que 337 tienen un uso de máximo 3 veces. Esto puede 
dificultar la difusión de los documentos en esta área e incluso tener problemas al 
momento de su identificación (Granda Orive, García Río y Callol Sánchez, 2003; 
González Tous, y Mattar, 2012).
Tal dispersión podría estar asociada con la poca precisión en las definiciones 
dadas en los artículos sobre los estilos de vida; aunque los artículos de esta revisión 
tenían por objetivo estudiar los estilos de vida, partieron de identificadores difusos, 
dejando de lado información relevante para la formulación de referentes teóricos 
consistentes y precisos. Como lo mencionan González Tous y Mattar (2012), las pa-
labras clave no son sólo útiles para las búsquedas bibliográficas sino que pueden ser-
vir para analizar y clasificar las producciones científicas por temáticas de intereses 
y corrientes de indagación para el investigador. 
En efecto, debido a la gran cantidad de definiciones, la poca precisión en las 
mismas y la gran diversidad en los usos, fue necesario replantearse su definición y 
las dimensiones que la constituyen, de acuerdo a las temáticas de interés (tipos de 
consumo) de la presente investigación. 
De acuerdo con el análisis de contenido, se pueden definir los estilos de vida en el 
área de consumidor como una forma distintiva y consistente de vida, en la que están 
implicados procesos psicológicos, sociales y culturales, que median en el proceso de 
compra, uso y descarte de bienes y servicios. En este sentido, teniendo en cuenta los 
postulados de Chaves y Rodríguez-González (2013), el consumidor no puede enten-
derse solo con los procesos psicológicos (motivaciones, actitudes, necesidades) sino 
que deben incluir la cultura (productos como signos y significados para expresar la 
realidad social) y procesos de socialización (formas de intercambio e identificación 
del su rol social).
Como se pudo evidenciar, la relación con un objeto que ha adquirido una propie-
dad de símbolo, puede caracterizar estilos de vida, identidades de grupo y/o prácticas 
de consumo (Baudrillard, 1998; Fenollar y Ruiz, 2004; Tajfel, 1984). Los bienes y 
servicios se orientan a la satisfacción de necesidades ajenas a su función primaria, 
ya que se personalizan y generalizan en la cultura y contexto en la que estén inmer-
sos los consumidores (Barreto y Neme, 2014; Neme, 2013).
De acuerdo con lo anterior, los estilos de vida y las prácticas de consumo de-
penden del contexto social y cultural en el que se da la interacción del grupo social 
(Neme, 2013). Debido a que en las últimas décadas las interacciones sociales no sólo 
tienen lugar en espacios físicos sino a través de internet, es importante que futuras 
investigaciones sobre estilos de vida en el área de consumidor se realicen teniendo 
en cuenta nuevos contextos de interacción, como por ejemplo las redes sociales digi-
tales, en las que es posible la construcción de estilos de vida, identidades de grupo 
y/o prácticas de consumo. 
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Los espacios virtuales constituyen una forma de participación que, como ha seña-
lado Castells (2012), ofrece posibilidades de interacción en la que los consumidores 
forman sus propias concepciones políticas e ideológicas. Se han convertido en plata-
formas para todo tipo de actividad, no solo personal sino para el marketing, el co-
mercio electrónico, la educación, la distribución de los medios de comunicación, entre 
otros escenarios de aplicación. 
En consecuencia, el desarrollo de estudios bibliométricos en esta área de interés 
permitiría orientar la formulación de investigaciones consistentes con los nuevos es-
cenarios de interacción como las redes sociales digitales, a través de la formulación 
de definiciones consistentes y modelos integradores, que sustenten las dinámicas de 
desarrollo de la producción de conocimiento.
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